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La tesis tuvo como objetivo principal determinar la relación ventaja competitiva y 
fidelización de clientes en la ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del 
Triunfo,2020. La investigación se basó en las teorías de ventaja competitiva y 
fidelización de clientes. 
Metodológicamente la investigación comprende un enfoque cuantitativo de tipo 
hipotético deductivo, de nivel descriptivo correlacional con diseño no experimental 
de corte transversal. Se tuvo una muestra censal a 50 clientes de la ferretería Martel 
Vargas S.A.C., la cual para la recolección de datos se aplicó una encuesta de 
preguntas, nuestro muestreo es de método probabilístico, utilizando la técnica de 
muestreo aleatorio, de nivel descriptivo correlacional con diseño no experimental 
de corte transversal. Los datos fueron procesados con el programa SPSS Statistics 
V.24. 
Por medio del coeficiente de correlación Rho Spearman se obtiene un valor de 
0,856 asumiendo el significado de una relación alta entre la variable ventaja 
competitiva y la variable de fidelización de clientes de acuerdo al coeficiente con un 
porcentaje de 73.27%. por consiguiente, la hipótesis general de la investigación ha 
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  Methodologically the research comprises a hypothetical deductive quantitative 
approach, descriptive correlational level with a non-experimental cross-sectional 
design. There was a census sample of 50 clients of the Martel Vargas SAC 
hardware store, which for data collection a question survey was applied, our 
sampling is probabilistic method, using the random sampling technique, descriptive 
level correlational with non-design. experimental cross section. The data were 






The main objective of the thesis was to determine the relationship between 
competitive advantage and customer loyalty in the hardware store Martel Vargas 
S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020. The research was based on the theories of 
competitive advantage and customer loyalty. 
  Through the Rho Spearman correlation coefficient, a value of 0.856 is 
obtained, assuming the meaning of a high relationship between the competitive 
advantage variable and the customer loyalty variable according to the coefficient 
with a percentage of 73.27%. Consequently, the general hypothesis of the 
investigation has been demonstrated that there is a relationship between 
competitive advantage and customer loyalty. 
Keywords: Competitive Advantage, Customer Loyalty and communication 
 
 
I. INTRODUCCIÓN  
Las organizaciones buscan la manera de poder captar y mantener a los 
clientes y que estos sean a un largo plazo, a través de la calidad de sus productos 
como la de sus servicios generando que los clientes queden satisfechos y decidan 
volver a consumir el producto o utilizar el servicio. La mayoría de las empresas 
cuenta con unas limitadas estrategias para poder crear una lealtad hacia los 
clientes, generando que no cumpla con los estándares de los clientes. El déficit de 
las relaciones con los clientes no genera la lealtad duradera. La falta de saber llevar 
acabo un buen servicio al cliente es lo que les juega en contra.  
En el ámbito internacional en la revista Anuario Jurídico y Económico 
Escurialense menciona Sánchez, A. (2018) La mayor parte de las organizaciones 
buscan atraer a los clientes para posterior fidelizarlos. Para ello las empresas deben 
contar con experiencia acerca del trato al cliente para que de esa manera consiga 
una ventaja competitiva. Por otro lado, Jiménez (2020) nos afirma que luego de la 
crisis las cosas cambiarán obtendrán muchas ganancias de acuerdo a tus ofertas, 
están cambiando las estrategias para poder diferenciarte y siempre tener en cuenta 
tu finalidad. Luego de todo habrá empresas que no han mejorados otras que 
rediseñaron porque en este periodo es mejor revisar en que estabas fallando para 
cuando vuelvas al mercado nunca te olvides de revisar la captación y fidelización 
porque eso siempre es un buen control. 
En el contexto nacional la agencia peruana de noticia Andina (2018). Nos 
afirma: La clave para fidelizar a los clientes es tener una buena comunicación 
hacerle sentir importante, ser fluidos cuando tenemos un trato directo a la vez 
llamarlos por sus nombres ser atento ante una queja o una sugerencia clientes de 
esta manera se puede obtener y garantizar una ventaja competitiva. Por 
consiguiente, Campodónico (2019), nos informa que en la actualidad es muy 
importante ir avanzando conforme la tecnología crece por que la competencia en el 
mercado lo utiliza para llegar a más clientes de tal manera es un componente 
importante para diferenciarte, en definitiva, la innovación te define como una 
empresa con un servicio mejorado y de calidad que ofrece satisfacción al momento 
de realizar la venta. Por consiguiente, en la revista Perú Retail (2017) nos indica, 






lograr conseguir engagement con el producto a pesar que se tiene que invertir 
económicamente esto no afectara a la organización ya que se conseguirá la 
fidelización y satisfacción del cliente. 
Mientras que, en el artículo de Quispe, J. Rivera, J (2016) la responsabilidad 
social de la corporación se utiliza en las empresas como un hábito de 
competitividad, es como el deporte los equipos compiten y atraen a los 
espectadores con su juego técnica e imagen así atraen a más afición, de tal manera 
las marcas de grandes empresas y así es mundo de la empresa necesitas de 
técnicas para tener muchos clientes usando, hablando de la marca. También afirma 
Pennamo, C (2017) varios plantean que fidelizar a los clientes ya tendrás una 
ventaja sobre los demás, aunque eso sea muy cierto es un misterio como lograrlo 
porque si lo obtienes tienes que mantenerlo, la lealtad se gana y necesitas ser muy 
agradable con el cliente de tal manera no solo será leal sino tendrás confianza de 
que te diga que en realidad de lo que necesita el mercado. 
En el contexto local, Rpp noticias (2016) es fundamental no descuidarte de 
la atención al cliente, cuidar de ella es concientizar a cada uno de los empleados, 
desde los porteros a hasta los altos mandos, para orientar la actitud y 
comportamiento que ofreces un buen servicio. La actitud con la que tratas a tu 
cliente significa mucho, por eso tu empresa sea pequeña o grande es muy 
importante que establezcas una política de atención al cliente para que puedas ver 
si estas en un excelente camino de dar un buen servicio y en un futuro no tengas 
problemas. Por otro lado, la ferretería Martel Vargas S.A.C tiene un déficit con la 
información de los clientes, además de no potenciar su marca para que lo diferencie 
de la competencia, además debemos saber las opiniones de los consumidores las 
nuevas tendencias que existen y en el mercado para así fidelizar a los clientes y 
tener una ventaja. Por ello, pretendemos realizar esta investigación titulada: Ventaja 
competitiva y Fidelización de clientes en la ferretería Martel Vargas S.A.C. Villa 
María del Triunfo,2020. 
En el artículo científico Mogajane, V. Plessis, E. y Slabbert, E. (2019) en el 
mundo todo deporte es negocio pero gracias a los espectadores, porque ellos son 
los que hacen posible que todo eso se transforme en fidelidad pero para que se 
consiga eso se utiliza varias técnicas de marketing para poder tener una gran 





conseguir espectadores de manera continua teniendo siempre lo último en uso de 
app para poder dar a conocer tu marca, tu empresa. Por lo tanto, en el trabajo de 
Miranda, C. Monte, A (2019) La evolución en la provisión de servicios requiere 
muchos cambios en el contexto organizacional, en un entorno cada vez más 
competitivo. Esto está marcado por los requisitos de los clientes, particularmente 
cuando se considera la creciente conciencia de cómo atender mejor a los clientes, 
dónde se verá a través de la calidad del servicio, La industria de servicios es 
altamente competitiva, principalmente la industria minorista, por lo que es crucial 
que las organizaciones tengan un buen conocimiento de los aspectos comerciales 
que son importantes para sus clientes. 
La investigación abordo que la problemática que se encuentra en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C es la falta de un plan estratégico para poder 
implementar e innovar nuevas formas de atención al cliente de esta manera pueda 
diferenciarse de los competidores que existen a su alrededor, como consecuencia 
no se logra poder fidelizar a los clientes ya que optan por ir a la competencia a partir 
de ello genera bajos ingresos para la empresa y disminución de los compradores. 
La investigación se justifica teóricamente Según Porter (1996) la ventaja 
competitiva es el valor que cada organización le pone para que se pueda diferenciar 
de los demás. Por otro lado, Alcaide (2016) nos afirma que la fidelización de clientes 
es brindar un excelente servicio de calidad tanto interna como externa y establecer 
un vínculo emocional con el comprador a través de una buena comunicación. 
La investigación se justifica metodológica para obtener el objetivo se 
llevó a cabo instrumentos para cada variable, se utilizó instrumentos de 
cuestionarios y procesamientos de datos a través de SSPS V24, además de Rho 
Spearman para obtener la relación que existe entre nuestras dos variables. 
Asimismo, nuestra investigación tiene una perspectiva cuantitativa de tipo aplicada. 
Por consiguiente, nuestro muestreo es de método probabilístico, utilizando la 
técnica de muestreo aleatorio. 
La investigación se justifica prácticamente según los objetivos de la 
investigación nos ayudara a poder encontrar posibles soluciones respecto a ventaja 





investigación se le brindaran al dueño de la ferretería Martel Vargas S.A.C. ubicado 
en Villa María del Triunfo; para que pueda tomar acciones para mejorar su plan de 
acción junto a sus colaboradores obteniendo una mejor ventaja frente a sus 
competidores. 
La investigación se abordó como objetivo principal orientada a; 
Determinar la relación entre ventaja competitiva y fidelización de clientes en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del triunfo, 2020; además se planteó 
para los objetivos específicos Determinar la relación entre liderazgo de costes y 
orientación al cliente en la ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 
2020; Determinar la relación entre diferenciación y calidad de servicio en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del triunfo, 2020; Determinar la relación 
entre estrategia de enfoque y estrategia relacional en la ferretería Martel Vargas 
S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020. 
Por último, la investigación propuso como hipótesis Existe relación 
significativa entre ventaja competitiva y fidelización de clientes en la ferretería 
Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020. Así mismo, se tuvieron 
hipótesis específicos determinadas por Existe relación significativa entre 
liderazgo de costes y orientación al cliente en la ferretería Martel Vargas S.A.C., 
Villa María del Triunfo, 2020; Existe relación significativa entre diferenciación y 
calidad de servicio en la ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 
2020; Existe relación significativa entre estrategia de enfoque y estrategia relacional 














En relación a los estudios realizados en el contexto internacional se 
muestran los siguientes hallazgos relevantes que son: 
Pacheco (2017) en su investigación tiene como objetivo Implementar un plan 
de lealtad para que de este modo pueda incrementar las ventas en la organización. 
La metodología que utilizo fue de enfoque cuantitativo, utilizo la técnica de 
encuestas. Se concluyo que los clientes se encuentran conformes de acuerdo al 
plan de lealtad con el propósito de incrementar las ventas. Por ello se recomienda 
que se debe implementar e invertir en las estrategias de fidelización como un 
sistema de marketing, así se garantiza el incremento de ventas. 
Calle (2018) Tuvo como objetivo Determinar la relación de sus capacidades 
de acuerdo a la ventaja competitiva. Su metodología fue un estudio múltiple a través 
de encuestas a una población de 343 personas. Se concluyo que las empresas 
medianas si cuenta con una ventaja competitiva a través de su marca, teniendo una 
constante capacitación a las personas y dando un producto de calidad. 
Londoño (2014) El objetivo de su investigación es investigar lo que existe 
entre calidad de relación y percepciones de acuerdo a los programas de 
fidelización. La investigación es tipo documental y a la vez con carácter empírico 
realizando así una metodología cuantitativa con corte transversal. Tuvo una 
muestra de 985 personas a través de un cuestionario online. Se pudo conocer que 
los programas de lealtad y de fidelización genera resultados positivos. 
Leandro (2012) Tuvo como objetivo Analizar como la PYME Argentina hace 
el uso del comercio electrónico para poder alcanzar una ventaja competitiva. La 
investigación es descriptiva, de diseño mixto como un enfoque cuantitativo de corte 
transversal, y no experimental. Su muestra que realizo fue a 10 PYMES. Se 
concluyo que las redes sociales es una ventaja competitiva para las PYMES de 
Argentina por lo cual se debe incluir en el marketing de dichas empresas. 
Sánchez (2018) Tiene como objetivo desarrollar e implementar una 
herramienta que permita poder fidelizar y crear una relación directa con el cliente 
desde cualquier parte. Se llego a la conclusión que si se realiza este modelo de 





proyecto podemos llegar a fidelizar a los clientes. 
Por otro lado, en el contexto Nacional tenemos: Hernández (2017) la 
finalidad de su investigación es establecer la relación entre la satisfacción de cliente 
y el nivel de fidelización en restaurantes. De acuerdo con su método de recopilación 
de cuestionarios estructurados, entrevistas a profundidad para un análisis 
cuantitativo, se utilizó como población a 18 empresas familiares que se 
contabilizaron 85135 clientes obteniendo una muestra de 383.  Obteniendo 
resultados de los compradores toman la presentación de la tienda como un valor 
importante para lograr el agrado. Como tal problema se tomó en cuenta que el 
estado de la infraestructura y ambiente de una empresa es muy importante ya que 
las personas se sentirán cómodas en el lugar, por eso tienen que saber manejar 
esos tipos de problemas con las nuevas tendencias de decoración y así saber 
identificar las diferentes necesidades de los compradores. 
Alburja (2016) explica su finalidad de su trabajo es determinar como la 
fidelización de clientes influye favorablemente en el posicionamiento. De acuerdo 
con su método de recopilación la encuesta. con una población de 500 clientes 
teniendo una muestra de 81, presenta una investigación no transversal. Llegamos 
a que los compradores los podemos ganar con ofertas y precios variados es la 
manera de ganarlos como también difundiendo la empresa, se dedujo que la 
manera de llegar a más puntos de venta es difundir la empresa por medios de las 
comunicaciones de tal manera llega a as público.  
Espinoza y Martines (2015) Determinar si el programa de calidad de servicio 
logra obtener ventaja competitiva en la empresa, de acuerdo con su método de 
recopilación de datos la encuesta a una población censal, Se tuvo una población 
de 20 trabajadores y la muestra el 100% de ella, con un tipo de investigación 
descriptiva con un diseño pre experimental. Al final el programa incrementó la 
competitividad a los colaboradores de la organización, realizando un seguimiento a 
los trabajadores ofreciendo la calidad de servicio a su organización. 
Aguilar y Vásquez (2015) Diseñar estrategias de marketing relacional para 
la competitividad, su método de recopilación de datos es la encuesta. Se realizo la 





administrar las relaciones de colaborador y cliente y no quedarse fuera de la 
organización sino también con una comunicación efectiva dentro de la empresa 
para así pueda trasmitirse hacia el exterior, aquello ayudará a la empresa con un 
buen servicio una conexión laboral con la organización y mantendrá una relación 
duradera con el cliente. La finalidad del proyecto es lograr un acercamiento entre la 
empresa y cliente donde se muestre confianza para poder lograr tener clientes 
eternos, pero para lograr es necesario entrenar mediante capacitaciones que te 
ayudaran formar a tus colaboradores a una mejor comunicación. 
Diaz (2017) tuvo como objetivo Investigar el nivel de las estrategias de 
marketing relacional utilizadas a través de la fidelización de clientes. Su método de 
recopilación de datos fue la encuesta con una entrevista, la muestra está 
conformada por 20 clientes, enfoque mixto tipo de diseño transversal. Durante el 
análisis realizado uno de los problemas más relevantes es el servicio post de venta 
sus clientes consideran que el servicio es una gran ventaja competitiva para la 
empresa. Concluyó en su investigación que propondrán estrategias de marketing 
para lograr una relación con los clientes obteniendo la unión con los clientes es una 
fidelización segura y así puedes mejorar continuamente con sugerencias de los 
mismos clientes. 
Abigail (2019) su objetivo analizar su expansión en el mercado europeo, el 
análisis se llevó a cabo luego del posicionamiento analizando las 4P, con una 
población de 48 trabajadores más clientes del exterior. cabe resaltar El marketing 
en redes sociales está estrechamente relacionado con el marketing digital, aunque 
no está incluido en la solución propuesta debido a los recursos humanos limitados 
en el momento, el método de marketing en redes sociales, como los influencers, 
junto con el marketing móvil es ganando más atención y demostrando ser una forma 
efectiva de mejorar al cliente lealtad, mayor retención y atracción de generaciones 
jóvenes. 
Fajardo, García, Paredes y Tello (2019) Sostuvo que para lograr ser 
competitivo tiene que ubicarse en zonas que requieran de su apoyo y así podrá 
tener competencia y fidelización de tal manera invertir en tecnología para lograr 





levas un control adecuado para tener claro el propósito. 
Hurtado (2019) El punto de estuco es la forma de utilizar las fuerzas de Porter 
de tal manera que les ayude a lograr el objetivo de la empresa. De realizo un 
análisis cuantitativo y cualitativo que les ayudara a saber que implementar, hacer 
esto dará resultados de aumentar sus ventas, reputación, visitas a su sitio web, por 
otro lado, esta investigación para el negocio generara una atracción muy útil al 
público. 
Sovero (2015) La investigación que se realizo tiene como objetivo ampliar la 
reputación de la marca en el campo empresarial. Entendemos que el pilar de inicio 
es el cliente evalúa nuestro desempeño, tratar a los clientes con buena voz y 
compartiendo los proyectos con ellos para recibir si su confianza de tal manera 
lograr que se vuelvan portavoces de la entidad sin que ellos se enteren y as se 
logra una mejor interacción. 
Liu, Yuan, Xu y Liu (2019) La investigación realizada revelá que el Perú tiene 
una buena condición de factores donde el comercio crece rápidamente solo se 
necesita aprovechar al máximo los recursos, de esa manera el comprador es 
atraído ya que es un pilar principal para el crecimiento. El proceso de atracción 
implica en definir tu público objetivo y establecer y asignar recursos sin miedo a 
perder todo, eso es arriesgar. 
Respecto a los conceptos en ventaja competitiva, Villacorta (2010) 
determina ventaja competitiva a una empresa cuando esta es competente para 
lograr mejores resultados que su competencia. Puede ser a través de elementos 
externos o internos, o ya sea según los costes o la preferencia que tiene los clientes. 
Según Viana, Luna, Y Teles, (como se citó en Barney y Hesterly 2007, parr.7) 
indica, que una organización obtiene una ventaja competitiva, cuando logra 
aumentar su valor económico sacando ventaja de su competidor, y la diferencia que 
haya entre una empresa y su competencia medirá el tamaño de la ventaja 
económica. 





par.) ventage advange es un punto clave en la estrategia discutido por Porter. 
Primero se le denomino estrategia competitiva años más tarde fue cambiada por 
ventaja competitiva. Los recursos reflejarán estratégicamente en la gestión de las 
organizaciones.  
Según la revista Semana Económica (2018) ventaja competitiva en nuestro 
mundo actual es tener pertenencia absoluta del cliente, ganándose la confianza, 
esto asegurara obtener una ventaja en el futuro así podrán diferenciarse de los 
competidores. Es saber escuchar, tener una comunicación efectiva y saber 
entender las necesidades del consumidor de esta manera podemos ofrecerle los 
productos o servicio que realmente necesiten. 
Según 50minutos (2016) una empresa tiene una ventaja competitiva cuando 
sobre su competencia tiene una comparación con la cadena de valor. Su calidad 
será impactada a través de sus costes y la satisfacción de los clientes. 
Respecto a fidelización afirma Ramos (2017) la fidelidad hacia una entidad 
se trata de transmitir desde los momentos en que uno se relaciona con otro de tal 
manera genera una confianza incondicional por ello se tiene que trabajar para poder 
distinguirnos de la competencia.  
Mientras Lacoste explica que (2018) existen tipos de herramientas de 
fidelización de clientes, las cueles consisten en dar campañas, mensajes 
interactivos atreves de carteles atractivos que visualicen los clientes en los que 
llamen la atención todo eso consiste en atracción así se logra fidelizar o por lo 
menos llegar a interactuar con el cliente. 
En tanto Llorente comenta (2017) el punto principal de crear una empresa 
es generar ganancias para así solventar tus gastos, pero como logras esos por un 
sinfín de factores y uno de ellos es el cliente sea tu amigo y volverlo indispensable 
en la compañía así podremos lograr recomendaciones del cliente a las demás 
personas de esa manera comienzan a conocer el producto que vendes, pero 
primero analizas a la persona que va ir a comprar preguntando que desea y todo 
de manera que obtengas los gustos el comprados porque existen personas con 





Según Vilagines (2015) la visión del cliente es ver el negocio desde su punto 
de vista, para identificar prioridades, problemas, desarrollar una oferta que tenga 
un máximo valor y entregarla de la mejor manera con aceptación consiguiendo 
vínculos solidos que garantice una ventaja competitiva.  
Lacoste (2018) indica como encontrar la fidelización con un 90 % de 
aprobación se logra mediante los mensajes de texto es una herramienta que las 
empresas utilizan de manera interactiva y muy atractivos en los que con un solo clic 
estas cerca de tu cliente de forma rápida y son muy eficientes.  
Por otro lado, en ventaja competitiva Celada (2014) cita en su proyecto de 
investigación al autor (Hitt, M. 2004) que no en todos los sectores es igual el 
significado de ventaja competitiva. Se tiene que buscar a largo plazo alguna manera 
que no se pueda repetir con facilidad para los competidores de esta manera el 
mercado de la organización será único por un tiempo largo creando una ventaja 
competitiva. 
Además, como primera dimensión en liderazgo en costes el artículo APD 
es el total de medidas que se debe de llevar a cabo con el fin que la producción sea 
lo más mínimo en sus costes, de esta manera obtendrá una ventaja competitiva 
favorable para la organización. Por otro lado, la revista PUCP nos indica que la 
regulación en los precios es una inserción fija en las tarifas, para ello se debe usar 
procedimientos aptos y exclusivamente para este fin, además para poder aplicar 
los incentivos. Según Arrascue y Segura el termino calidad se puede definir cuando 
el cliente se encuentra satisfecho con el producto o servicio que ha realizado. Se 
puede decir que la satisfacción tiene relación con el termino calidad, si no existen 
ningún defecto y se está conforme al momento de realizar la compra se puede decir 
que tiene calidad. Según Liza y Siancas cita en su investigación a (Fontalvo H. & 
Vergara S. 2010) afirma que el termino servicio es como un bien intangible que al 
momento de obtener genera satisfacción al cliente. 
En la segunda dimensión diferenciación, Trout (2000) afirma que la 
diferenciación es muy esencial en la actualidad ya sea para los productos, precio, 
y marcas. Si se llega a tener una buena diferenciación vamos a poder llegar a la 





(Seetharaman y Gunalan, 2001 p.5) indica que la marca puede ser un nombre o 
una representación que está asociada con un bien tangible, a la vez se diferencie 
de los competidores, además se puede identificar un producto o servicio de una 
organización con solo recordar la marca. Por consiguiente, Gómez (2018) nos 
afirma que la publicidad es el encargado de ayudarnos en las compras que 
realizamos ya que a través de su mensaje nos muestra el producto o servicio que 
vamos a recibir y para que lo compramos. Pérez & Pérez (2006) nos indica que se 
llama línea de productos al conjunto de productos de la misma clase y que están 
relacionados entre sí ya que cumplen una función parecida a eso se le denomina 
línea de productos. 
La siguiente dimensión es estrategia de enfoque Gestiopolis (2001) cita 
a (Larre, p.98) nos indique que la estrategia de concentración se basa en una 
segmentación del mercado o en donde se realiza el proceso productivo para un 
grupo de clientes. Se debe saber escoger bien a la segmentación de los clientes y 
ser mejor en eso. Según Kotler, et (2011) segmentación del mercado está 
compuesto por diferentes tipos de clientes cada uno tiene distintos deseos y 
necesidades que cambian constantemente es por ello que cada comprador es muy 
importante y esencial para las organizaciones ya que es un consumidor potente. 
Las organizaciones buscan agrupar a los clientes de acuerdo a sus necesidades 
para así obtener una segmentación del mercado. Según Kotler, et (2011) Las 
expectativas que tiene el comprador o consumidor se basa a las experiencias que 
ha tenido al momento de realizar la compra o servicio. Si llega a las expectativas 
que el cliente desea sea beneficiosa para la organización por otro lado si no llega a 
sus expectativas por completo no recomendara a otros usuarios a volver a realizar 
la compra. Por otro lado, Aguadero (2013) nos indica que la comunicación es un 
recurso interno y externo que ayuda a la organización y a la marca posicionarse ya 
sea a través de las emociones o valores. 
La segunda variable fidelización de clientes afirma, Alcaide (2015) se ha 
demostrado que para obtener fidelización con el cliente es necesario tener una 
buena comunicación y relación emocional, debe ser directo entre organización-
cliente, Sí bien es cierto se debe ir más allá de solo entregar el producto si no que 





tiene el cliente. 
Respecto a orientación al cliente Valdivia (2015) nos explica que el nivel 
del estado de ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento 
percibido de un producto o servicio con sus expectativas en diferentes empresas y 
cual le favorece dependiendo las promociones y ofertas que le ofrece. También 
afirma Valdivia (2015) se puede definir la satisfacción que se obtiene del cliente por 
un conjunto de actividades que realiza la entidad con el fin de obtener las 
necesidades de los clientes actuales o potenciales y cubrirlas para lograr la 
satisfacción de los clientes. Arenal (2019) refiere obtener un vínculo con el cliente 
es una ventaja que obtienes, ya que los servicios y productos de tal manera el trato 
que le brindas es muy esencial y en ese instante se destaca sobre las demás cosas 
que ofrece la empresa ya sea tecnología u otras características vale la primera 
impresión que recibe. Pero con otro punto de vista Arenal (2019) afirma que la 
información que se le da al cliente consiste en el servicio y muy paramétrico para 
que comprenda de tal manera logramos relacionarnos con los clientes que resulte 
necesitas organización en la información que se tiene que transmitir. Schnarch 
(2017) explica que es muy esencial para conocer a la entidad tanto por dentro que 
por fuera para poder manejar las competencias y de la misma manera las 
debilidades de tal manera ya conoces la empresa y así no te ira afectar los retos y 
los choques con distintas empresas porque sabrás con que contra atacar. 
Respeto a calidad de servicio Resalta Alcaide (2015) la única manera de 
lograr una diferenciación mediante la competencia que perdure en el tiempo es 
mediante las relaciones que se establece con sus clientes puedes crear una vía la 
experiencia del cliente con la entidad y así el observara el producto y la calidad de 
aquel es lo que influye en la compra. además, Alcaide (2014) Al consumidor se le 
tiene que dar un incentivo por su fidelidad y continuidad, para así generar una 
interacción con los demás desde e interior hacia el exterior. Gonzáles (2015) indica 
el consumidor de acuerdo a lo vivido, sea muy íntimo con la entidad lo recordara y 
siempre regresara a realizar sus comprar y así entra a la empresa en uno de sus 
lugares favoritos y volverá continuamente, de tal forma que lo recomendara hacia 
otras personas contando lo vivido. Navarro (2016) menciona que la posición de la 





para que eso suceda la empresa tiene que satisfacer sus necesidades y 
expectativas que es lo que se llama calidad y el servicio que se ofrece tiene que ser 
de primera. 
Respecto a la estrategia relacional Alcaide (2015) menciona el cliente 
tiene un valor importante en la empresa por diversas razones constituyen el núcleo 
de todos los objetivos de los negocios de toda entidad por eso se dura tener una 
relación muy fuerte como el compromiso con la empresa para poder lograr 
beneficios, pero o solo eso ya que tiene que ser constante cambio para poder 
formar un lazo duro y así puedas darte a conocer a través de él. Afirma Pérez (2015) 
los compradores son los puntos clave para poder general las promociones ya que 
ellos lo notan y compran, pero si no existen ventas en esa promoción es eliminada 
y se crea otra nueva, pero tienes que tener en cuenta el lugar conde estas ubicado 
y la frecuencia de compre que se realiza. Además, Pérez (2015) es un esfuerzo en 
conjunto para identificar y mantener una red de clientes teniendo un solo 
pensamiento reforzar el vínculo continuamente para obtener los mismos beneficios 
ambas partes esto genera un laso a lo largo del tiempo. Según Devoski (2011) 
categorizar a las personas según su aporte permite reducir el valor de venta por 
ello una relación con ellos es conocer los aspectos para que así tenga unos niveles 
de satisfacción muy buena. Finalmente, Sachs (2015) los profesionales tienen una 
mentalidad centrada en el cliente y tienen que utilizar estrategias y tácticas que 
sean apropiadas para compartir su experiencia y hacerlo de manera cercana de tal 
manera haces que se sienta cómodo y con dignidad para que sus clientes 














3.1 Tipo y diseño de investigación 
El estudio realizado fue de tipo hipotético deductivo porque se resaltó diferentes 
soluciones del problema buscando el contenido que se encuentren muy bien 
realizados. Cegarra (2011) narra que la investigación tipo hipotética deductiva se 
basa en difundir hipótesis para buscar alternativas de solución y verificar con la 
información que estén estructurados.  
La investigación realizada fue de enfoque cuantitativo porque se partió de un 
conjunto de información sin la necesidad de medición numérica para la cual se 
exploró y comento el proceso de la investigación. Gómez (2006) indica que la 
investigación de enfoque cuantitativo consiste en la agrupación de datos sin la 
necesidad de la medición numérica, ni conteo, para la cual utilizan las 
observaciones y descripciones como parte del proceso de investigación.  
La investigación realizada fue tipo aplicativo porque influye en tomar 
decisiones para las prácticas de realizar diferenciación de los conocimientos 
específicos. Ulin, Robinson y Tolley (2006) describe que la investigación de tipo 
aplicativo es aquella que influye en la acción y tomar decisiones para las cuestiones 
prácticas, a diferencia de la investigación básica que es para realizar teoría y 
conocimientos para un fin específico. 
La investigación realizada fue de nivel correlacional porque se evalúa las dos 
o más variables. Gómez (2006), evalúa la relación entre dos o más variables, 
utilizando factor de correlación estadísticos. Quieres decir que cada variable se 
calculará y analizará según su correlación.  







3.2 Operacionalización de variables 
Tabla 1 
Operacionalización de las variables de estudio  
 








Según Villacorta (2010) indica: “[...] 
determina ventaja competitiva a una 
empresa cuando esta es 
competente para lograr mejores 
resultados que su competencia. 
Puede ser a través de elementos 
externos o internos, o ya sea según 
los costes o la preferencia que tiene 















Liderazgo de costes 



























Línea de productos  
  
Estrategia de enfoque  











Según Ramos (2017) indica “[…] la 
fidelidad hacia una entidad se trata 
de transmitir desde los momentos 
en que uno se relaciona con otro de 
tal manera genera una confianza 
incondicional por ello se tiene que 
trabajar para poder distinguirnos de 
la competencia”. (p.105). 
Las variables serán 
medidas a través de 
la identificación de 





Orientación al cliente 
satisfacción    
Gestión de clientes  
Información   
 
Calidad de servicio 
Confianza   
Incentivos y privilegios 










Fuente: Elaboración propia. 






3.3 Población, muestra 
Para realizar esta investigación se determinó una población censal que está 
constituido por todos los colaboradores. Se trabajó con toda la población en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C, conceptualizada por López (1998) como muestra 
censal a toda la parte de la población la cual nos permitirá obtener mejores 
resultados, por lo tanto, se trabajará con los 50 clientes recibe la empresa en una 
semana. 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad  
Para realizar este estudio se realizó la técnica de la encuesta para los 50 
compradores y como instrumento el cuestionario, la cual nos permitirá poder 
medir ambas variables. Carrasco (2006), instrumento de la recopilación nos 
facilita a la búsqueda de información en la cual encontramos en libros virtuales 
o físicos que tengas concordancia con la investigación. La presente investigación 
utilizará como técnica la encuesta. Carrasco (2006), la defino como método para 
la investigación general por la simpleza, objetividad de datos que consigue de 
ella a la encuentra.   
Tabla 2 
Validación de expertos 
EXPERTOS GRADO CALIFICACIÓN 
  Instrumento 1 Instrumento 2 
Carranza Estela Teodoro Dr. Administración Aplicable Aplicable 
Merino Garces Jose  Mgrt. Administración Aplicable Aplicable 
Barca Barrientos Jesús  Mgrt. Administración Aplicable Aplicable 
Fuente: Elaboración propia   
  
El instrumento elegido es el cuestionario que se aplicara a los clientes de 
la empresa Martel Vargas S.A.C en el distrito de villa maría del triunfo con el fin 
de evaluar nuestras dos variables de investigación.  
La validez nos dará a conocer el grado de exactitud de nuestro instrumento 
así de este modo podremos saber la confiablidad que cuenta la empresa. En 





nueve (9) y nueve (9) preguntas a la primera variable y segunda variable 
respectivamente, realizados a veinte (20) clientes alternas de la empresa Martel 
Vargas S.A.C en el distrito de Villa María del Triunfo, para medir ambas variables 
y tener un nivel de confiabilidad positivo atrás del método de Alfa de Cronbach. 
 
Tabla 3 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 
procedimiento. 







Fuente: SPSS V.24 
 
En la presente investigación se analizó los resultados usando el Alfa de 




Para poder realizar nuestra investigación se procedió con el siguiente 
procedimiento: 
Se seleccionó un tema de investigación de acuerdo a los problemas que 
cuenta la empresa a la vez serian nuestras variables de investigación. 
Investigación de antecedentes, Se buscó información de autores 
nacionales e internacionales que han realizado una investigación referencial a 
nuestro tema de estudio, en nuestro caso utilizamos información de tesis, 
además redactamos acerca del problema local y el déficit que contaba nuestra 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 







Desarrollo del marco teórico, Se desarrolló todos los conceptos de nuestras 
variables basándonos en referencias de libros donde citaba cada autor las 
variables de estudio a investigar. Planteamiento del problema, Se logró describir 
acerca de la importancia del objeto de estudio. 
Elección y descripción de método, Se estableció el diseño de investigación, 
además de describir los instrumentos y metodología estadística que utilizamos. 
Elaboración y validación de los instrumentos de medición, Se realiza a través de 
nuestro asesor de tesis.  
Elaboración de los instrumentos de medición, se realiza el conteo 
estadístico en nuestro trabajo son a toda la población que es una muestra censal 
para visualizar los resultados de esta manera debatirlos. 
Describir las conclusiones. Se describen las conclusiones de la 
investigación y los resultados. 
Presentar las recomendaciones. Se realizan las recomendaciones de 
acuerdo a la investigación que hemos realizado así poder presentar a la 
empresa. 
Referencias bibliográficas. Se cita según el manual APA  
Adjuntar anexos. Adjuntamos nuestros anexos que son: las gráficas 
estadísticas, los instrumentos de medición, y nuestro cuadro operacional. 
 
3.6 Método de análisis de datos 
La información se conseguirá a través de instrumentos expuesto en el 
punto anterior, se incorpora al programa spss, donde se analizará la información 
y se mostrará mediante tablas, gráficos y cuadros de los cuales se podrán 
deducir las conclusiones sobre la situación de la empresa.  
Estadística descriptiva: se hará uso de tablas de frecuencia para la 
medición de las variables y dimensiones; describiendo los resultados obtenidos 
de aplicar los instrumentos con su respectivo análisis crítico. Según Fernández, 
Cordero, Córdova y Santiago (2002) nos explica que la estadística tiene una 
fuerte base de cálculo matemático y un sinfín de automatismos, necesita 
herramientas información que faciliten su manejo.  





cuadrado se realizará la validación de la hipótesis para evaluar la relación entre 
las variables. Según Barrientos (1986) en su libro nos explica que la estadística 
inferencial incluye los conocimientos necesarios para la asignación natural de 
ella. También comprende los métodos y procedimientos determinando la 
población. 
Se hará uso del paquete estadístico SPSS versión 24 en español para el 
análisis de los resultados. 
3.7 Aspectos Éticos  
El presente producto de investigación se realizó mediante la ética 
profesional y de tal forma brindada una solución oportuna a la Ventaja 






IV. RESULTADOS  
4.1 Análisis descriptivo 
Variable: Ventaja Competitiva 
Tabla 5 
Interpretación: Según los resultados de la variable ventaja competitiva. Se 
observa una brecha de 46% de las personas que se encuentran en desacuerdo 
e indiferente, mientras que el 54% se encuentran de acuerdo y muy de acuerdo 
con la empresa que está dando un papel competitivo. 
Dimensión: Liderazgo en costes  
Tabla 6 
LIDERAZGO EN COSTES 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido En Desacuerdo 15 30,0 30,0 30,0 
Indiferente 5 10,0 10,0 40,0 
De Acuerdo 26 52,0 52,0 92,0 
Muy de Acuerdo 4 8,0 8,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24     
Interpretación: Según los resultados de la dimensión liderazgo de costes. 
Se observa una brecha del 40% de las 50 personas encuestadas se encuentran 
en desacuerdo e indiferente, mientras que el 60% se encuentran de acuerdo y 
muy de acuerdo con la empresa que cuenta con liderazgo en costes. 
 
                                          VENTAJA COMPETITIVA 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido En Desacuerdo 16 32,0 32,0 32,0 
Indiferente 7 14,0 14,0 46,0 
De Acuerdo 26 52,0 52,0 98,0 
Muy de Acuerdo 1 2,0 2,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  





Dimensión: Diferenciación  
Tabla 7 
Interpretación: Según los resultados de la dimensión diferenciación. Se 
observa una brecha del 48% de las 50 personas encuestadas se encuentran en 
desacuerdo e indiferente, mientras que el 52% se encuentran de acuerdo con 
que empresa se diferencia de la competencia. 
Dimensión: Estrategia de enfoque  
Tabla 8 
ESTRATEGIA DE ENFOQUE 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido En Desacuerdo 15 30,0 30,0 30,0 
Indiferente 8 16,0 16,0 46,0 
De Acuerdo 26 52,0 52,0 98,0 
Muy de Acuerdo 1 2,0 2,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24     
Interpretación: Según los resultados de la dimensión estrategia de 
enfoque. Se observa una brecha del 46% de las 50 personas encuestadas se 
encuentran en desacuerdo e indiferente, mientras que el 54% se encuentran de 





 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido En Desacuerdo 21 42,0 42,0 42,0 
Indiferente 3 6,0 6,0 48,0 
De Acuerdo 26 52,0 52,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  





Variable: Fidelización de clientes  
Tabla 9 
Interpretación: Según los resultados de la variable fidelización de clientes. 
Se observa una brecha del 56% de las 50 personas encuestadas se encuentran 
en desacuerdo e indiferente, mientras que el 44% se encuentran de acuerdo y 
muy de acuerdo con la empresa que cuenta con fidelización de clientes. 
Dimensión: Orientación al cliente  
Tabla 10 
Interpretación: Según los resultados de la dimensión orientación al 
cliente. Se observa una brecha del 52% de las 50 personas encuestadas se 
encuentran en desacuerdo e indiferente, mientras que el 48% se encuentran de 
acuerdo y muy de acuerdo con la empresa que cuenta con la respectiva 




FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido En Desacuerdo 17 34,0 34,0 34,0 
Indiferente 11 22,0 22,0 56,0 
De Acuerdo 19 38,0 38,0 94,0 
Muy de Acuerdo 3 6,0 6,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24     
ORIENTACIÓN AL CLIENTE 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido En Desacuerdo 17 34,0 34,0 34,0 
Indiferente 9 18,0 18,0 52,0 
De Acuerdo 21 42,0 42,0 94,0 
Muy de Acuerdo 3 6,0 6,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  





Dimensión: Calidad de servicio 
Tabla 11 
Interpretación: Según los resultados de la dimensión calidad de servicio. 
Se observa una brecha del 54% de las 50 personas encuestadas se encuentran 
en desacuerdo e indiferente, mientras que el 46% se encuentran de acuerdo y 
muy de acuerdo con la empresa que cuenta con calidad de servicio. 
Dimensión: Estrategia Relacional 
Tabla 12 
Interpretación: Según los resultados de la dimensión estrategia 
relacional. Se observa una brecha del 54% de las 50 personas encuestadas se 
encuentran en desacuerdo e indiferente, mientras que el 46% se encuentran de 






CALIDAD DE SERVICIO 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido En Desacuerdo 19 38,0 38,0 38,0 
Indiferente 8 16,0 16,0 54,0 
De Acuerdo 21 42,0 42,0 96,0 
Muy de Acuerdo 2 4,0 4,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24     
ESTRATEGIA RELACIONAL 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido En Desacuerdo 13 26,0 26,0 26,0 
Indiferente 14 28,0 28,0 54,0 
De Acuerdo 20 40,0 40,0 94,0 
Muy de Acuerdo 3 6,0 6,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  





4.2. Análisis Inferencial 
4.2.1 Prueba de hipótesis  
TABLA 13 
Cuadro de coeficientes de correlación de Rho de Spearman 
r =1 Correlación perfecta. 
0´8< r < 1 Correlación muy alta 
0´6< r < 0´8 Correlación alta 
0´4 < r < 0´6 Correlación moderada 
0´2 < r < 0´4 Correlación baja 
0 < r < 0´2 Correlación muy baja 
r =0 Correlación nula 
Fuente: Martínez, 2012 
A continuación, en la Tabla 13. se nos presenta la correlación de la variable 
(ventaja competitiva) y la variable (fidelización de clientes). 




HG: Existe relación significativa entre ventaja competitiva y fidelización de 
clientes en la ferretería Martel Vargas S.A.C, Villa María del Triunfo, 2020 













Sig. (bilateral)  ,000 
 
N 50 50 






Sig. (bilateral) ,000  
 N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





Las variables ventaja competitiva y fidelización de clientes analizaremos su 
correlación. 
a) Prueba de hipótesis general 
H0: No existe relación entre ventaja competitiva y fidelización de clientes en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C, Villa María del Triunfo, 2020  
HI: Si existe relación entre ventaja competitiva y fidelización de clientes en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C, Villa María del Triunfo, 2020 
b) Valores críticos 
Si p – valor es < 0, 05 entonces rechaza la hipótesis nula. 
p-valor (Sig.) = 0,000 
p (0,000) < 0,05 
c) Decisión 
p – valor (0,000) < 0,05; entonces rechaza la hipótesis nula. 
d) Conclusión  
Existe relación entre ventaja competitiva y fidelización de clientes en la ferretería 
Martel Vargas S.A.C, Villa María del Triunfo, 2020 
Cálculo del coeficiente de determinación (CD): 
CD= R2 
CD= (0,856) (0,856) = 0,7327 
Porcentaje del CD: 
CD x 100 = 73.27% 
Entonces, ventaja competitiva - fidelización de clientes = 73.27% 
Interpretación: En la tabla 14 del coeficiente de correlación de variables, 
se muestra el valor de 0,856, asumiendo el significado de una relación alta entre 
la variable ventaja competitiva y la variable de fidelización de clientes de acuerdo 
al coeficiente con un porcentaje de 73.27%. La significancia es de 0.00 (0.05 de 
acuerdo a la hipótesis de la investigación) obteniendo como resultado el rechazo 
de la hipótesis nula (Ho) aceptando la hipótesis alterna (H1) como verdadera; 
por consiguiente, la hipótesis general de trabajo ha quedado demostrada, existe 





Prueba de hipótesis específicas 1: 
Tabla 15 
H: Existe relación significativa entre liderazgo de costes y orientación al cliente 
en la ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
a) Prueba de hipótesis especifica 1 
H0: No existe relación entre liderazgo en costes y orientación al cliente en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
H1: Si existe relación entre liderazgo en costes y orientación al cliente en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
b) Valores críticos 
Si p – valor es < 0, 05 entonces rechaza la hipótesis nula. 
p-valor (Sig.) = 0,000 
p (0,000) < 0,05 
c) Decisión 
p – valor (0,000) < 0,05; entonces rechaza la hipótesis nula. 
d) Conclusión  
Si existe relación entre liderazgo en costes y orientación al cliente en la ferretería 
Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 














Sig. (bilateral)  ,000 
 
N 50 50 






Sig. (bilateral) ,000  
 
N 50 50 
 **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 






CD= (0,761) (0,761) = 0,5791 
Porcentaje del CD: 
CD x 100 = 57.91% 
Entonces, liderazgo en costes - orientación al cliente = 57.91% 
Interpretación: En la tabla 15 la correlación de variables, se aprecia el 
valor de 0.761, aceptando el significado de correlación moderada entre la 
dimensión liderazgo en costes y la dimensión orientación al cliente con un 
porcentaje de 57.91%. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a 
la hipótesis del trabajo) obteniendo como resultado el rechazo de la hipótesis 
nula (Ho) aceptando la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por consiguiente, 
la hipótesis general de trabajo ha quedado demostrado. Existe correlación entre 
la dimensión liderazgo en costes y orientación al cliente. 
Prueba de hipótesis especifica 2:  
Tabla 16 
H: Existe relación significativa entre diferenciación y calidad de servicio en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
a) Prueba de hipótesis especifica 2 
H0: Si existe la relación entre diferenciación y calidad de servicio en la ferretería 
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Sig. (bilateral) ,000  
 N 50 50 
 **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





H1: No existe relación entre diferenciación y calidad de servicio en la ferretería 
Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
b) Valores críticos 
Si p – valor es < 0, 05 entonces rechaza la hipótesis nula. 
p-valor (Sig.) = 0,000 
p (0,000) < 0,05 
c) Decisión  
p – valor (0,000) < 0,05; entonces rechaza la hipótesis nula. 
d) Conclusión  
Si existe relación entre diferenciación y calidad de servicio en la ferretería Martel 
Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
Cálculo del coeficiente de determinación (CD): 
CD= R2 
CD= (0,862) (0,862) = 0,7430 
Porcentaje del CD: 
CD x 100 = 74.3% 
Entonces, diferenciación - calidad de servicio = 74.3% 
 Interpretación: En la tabla 16 del coeficiente de correlación de dimensión, 
se muestra el valor de 0.862, aceptando el significado de correlación alta entre 
las dimensiones diferenciación y calidad de servicio con un porcentaje de 74.3%. 
La significancia aceptada es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipótesis de la 
investigación) demostrando como resultado el rechazo de la hipótesis nula (Ho) 
aceptando la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por consiguiente, la 
hipótesis general de trabajo ha quedado demostrando una relación entre la 








Prueba de hipótesis especifica 3: 
Tabla 17 
H: Existe relación significativa entre estrategia de enfoque y estrategia relacional 
en la ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
a) Prueba de hipótesis especifica 3 
H0: Si Existe relación entre estrategia de enfoque y estrategia relacional en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
H1: No existe relación entre estrategia de enfoque y estrategia relacional en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
b) Valores críticos 
Si p – valor es < 0, 05 entonces rechaza la hipótesis nula. 
p-valor (Sig.) = 0,000 
p (0,000) < 0,05 
c) Decisión 
p – valor (0,000) < 0,05; entonces rechaza la hipótesis nula. 
d) Conclusión  
Existe relación entre estrategia de enfoque y estrategia relacional en la ferretería 
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 N 50 50 
 **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





Cálculo del coeficiente de determinación (CD): 
CD= R2 
CD= (0,736) (0,736) = 0,5416 
Porcentaje del CD: 
CD x 100 = 54.16% 
Entonces, estrategia de enfoque - estrategia relacional = 54.16% 
Interpretación: En la tabla 17 de correlación de variables, se observa el 
valor de 0,736, aceptando el significado de correlación alta entre la dimensión 
estrategia de enfoque y la dimensión estrategia relacional con un porcentaje de 
54.16%. La significancia aceptada es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipótesis de 
la investigación) demostrando como resultado el rechazo de la hipótesis nula 
(Ho) aceptando la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por consiguiente, la 
hipótesis general de trabajo ha quedado demostrando. Existe relación entre la 







Existe relación significativa entre ventaja competitiva y fidelización de 
clientes en la ferretería Martel Vargas S.A.C, Villa María del Triunfo, 2020 (p-
valor < 0.05). Por consiguiente, la ventaja competitiva es el valor principal que 
diferencia a la organización sobre las demás entidades y obteniendo 
superioridad en el mercado (Porter, 1996).  
Es así como, Villacorta (2010) la ventaja competitiva de una empresa se 
puede apreciar a través de los elementos externos, obtener la lealtad de los 
clientes es el principio de la ventaja con la competencia. Por ello se recomienda 
que se debe implementar herramientas para ampliar las fortalezas de la entidad 
de tal forma genera oportunidades en el mercado. Por otro lado, Londoño (2014) 
en su investigación se dio a reconocer que los programas de lealtad y de 
fidelización genera resultados positivos. 
 
Segunda:  
Existe relación entre liderazgo en costes y orientación al cliente en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 (p-valor < 0.05). En 
tal sentido la fidelización de clientes es brindar un excelente servicio tanto interna 
como externa y establecer un vínculo con el comprador a través de una buena 
comunicación orientando su compra. (Alcaide, 2016). 
No obstante, Sánchez (2018) explica que la comunicación es una 
herramienta de guia para el comprador por la simple razón que le transmite las 
características del producto para que sea de su gusto de tal manera generas 
ganancias cuando detallas los productos. Por otro lado, Espinoza y Martines 
(2015) afirma que realizar un seguimiento a los compradores incrementa nuestra 
competitividad en el mercado, de esa forma podemos ofrecer los productos con 
claridad y organización. 
 
Tercera:  
Existe relación entre diferenciación y calidad de servicio en la ferretería 
Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 (p-valor < 0.05). Asimismo, la 





las demás entidades y obteniendo superioridad en el mercado (Porter, 1996). 
Sin embargo, Alburja (2016) indica podemos ganar a los clientes con 
ofertas de precios variados de esa manera también ganamos más usuarios que 
conocen a la entidad mediante los productos de calidad logramos diferenciarnos 
de la competencia. Así mismo, Fajardo, García, Paredes y Tello (2019) Sostuvo 
que para lograr ser competitivo tiene que ubicarse en zonas que requieran de su 
apoyo y así podrá tener competencia y fidelización de tal manera invertir en 
tecnología para lograr mejor atracción ya no local sino internacional fueras de la 
zona, pero si tiene que levas un control adecuado para tener claro el propósito. 
 
Cuarta: 
Existe relación entre estrategia de enfoque y estrategia relacional en la 
ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 (p-valor < 0.05). De 
este modo la fidelización de clientes es brindar un excelente servicio tanto interna 
como externa y establecer un vínculo con el comprador a través de una buena 
comunicación orientando su compra. (Alcaide, 2016). 
Por otro lado, Alcaide (2015) indica que el cliente tiene un valor importante 
en la empresa por diversas razones constituyen el núcleo de todos los objetivos 
de los negocios de toda entidad por eso con una relación muy fuerte con la 
empresa para poder lograr beneficios, por ello se realiza constantes cambios 
para poder formar un vínculo. Por otro lado, Aguadero (2013) nos indica que la 
comunicación es un recurso interno y externo que ayuda a la organización y a la 
marca posicionarse porque a través de la comunicación transmites emisiones y 







Primera: Se concluyó que existe relación significativa entre ventaja competitiva 
y fidelización de clientes en la ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del 
Triunfo, 2020 es 73.27% 
Segunda: Se concluyó que existe relación entre liderazgo en costes y orientación 
al cliente en la ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 es 
57.91% 
Tercera: Se concluyó que existe relación entre diferenciación y calidad de 
servicio en la ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 es 
74.3%  
Cuarta: Se concluyó que existe relación entre estrategia de enfoque y estrategia 







 Primera: Se recomienda priorizar la ventaja competitiva dentro de la ferretería, 
ya sea a través de ofertas de esta manera lidera sus costos y se diferencia de 
los competidores. Además, crearemos un vínculo con el cliente y de esta manera 
fidelizaremos a todos los compradores. 
Segunda: Se sugiere optimizar sus recursos a lo más mínimo posible para que 
así sus costos no sean elevados y se pueda dar precios flexibles a los clientes., 
además deben de poner en práctica la orientación al mercado ya que creará una 
ventaja competitiva al cliente. 
Tercera: Se recomienda que el servicio que brinden sea de manera única y 
especial, saber cuáles son sus preferencias de cada consumidor, llevar un 
control de los productos que compran y con qué frecuencia lo realizan así nuestro 
servicio será de muy buena calidad y obtendremos clientes satisfechos. 
Cuarta: Se sugiere que se realice un seguimiento a los compradores de esta 
manera ver con qué frecuencia van a la ferretería, que productos solicitan más 
seguido con la finalidad de crear un vínculo de cliente- vendedor, para obtener 
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Matriz de Operacionalización de la variable 
 
VARIBALE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 







Según Villacorta (2010) indica: “[...] 
determina ventaja competitiva a 
una empresa cuando esta es 
competente para lograr mejores 
resultados que su competencia. 
Puede ser a través de elementos 
externos o internos, o ya sea según 
los costes o la preferencia que 
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Según Ramos (2017) indica “[…] la 
fidelidad hacia una entidad se trata 
de transmitir desde los momentos 
en que uno se relaciona con otro de 
tal manera genera una confianza 
incondicional por ello se tiene que 
trabajar para poder distinguirnos de 
la competencia”. (p.105). 
Las variables serán 
medidas a través de 
la identificación de 





Orientación al cliente 
satisfacción    
Gestión de clientes  
Información   
 
Calidad de servicio 
Confianza   
Incentivos y privilegios 















OBJETIVO: Determinar la relación entre ventaja competitiva y fidelización de cliente 
en la ferretería Martel Vargas S.A.C., Villa María del Triunfo, 2020 
INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” 
en el espacio que crea conveniente, según el número que le corresponde a cada alternativa 
que se muestra a continuaci
MUY EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
1 
Está conforme con los precios de los productos que brinda la empresa.      
2 
Se siente satisfecho con los productos que brinda la empresa.      
3 
Se encuentra conforme con la atención que le brinda la empresa.      
     4 Se identifica con la marca de la empresa.      
5 Está satisfecho con la publicidad que se brinda a través de los medios de comunicación.      
6 
Encuentra siempre lo que necesita en la ferretería.      
7 
Encuentra productos de acuerdo a su necesidad y preferencias.      
8 
Siente que tiene el producto indicado cuando realiza la compras en la ferretería.      
9 
El trato es respetuoso durante su compra de los productos.      
10 
Se encuentra conforme con los productos y la atención de la ferretería.      
11 
Recomendaría a la ferretería a sus conocidos más cercanos.      
12 Cuando adquiere el producto le brindan toda la información que desea.      
13 
La empresa transmite confianza al adquirir los productos.      
14 
Las promociones son constantes en la ferretería.      
15 Volvería a realizar sus compras en está ferretería.      
16 
El trato es respetuoso al realizar la compra.      
17 
A usted le agrada el trato que le brinda la empresa.      
18 
Está satisfecho con la experiencia de compra que le brinda la empresa.      
VALORACIÓN 
ÍTEM PREGUNTA 
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